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“La calidad de servicio y la fidelización de los clientes en la Caja Huancayo, 
agencia Canto Grande, 2016”, es el título de la investigación, la misma que tuvo 
como objetivo general identificar la relación entre calidad de servicio y la 
fidelización de clientes, Según los autores Berry, Parasuraman y Valarie y  de la 
primera variable calidad de servicio fue medida según los siguientes componentes: 
tangibilidad, fiabilidad, seguridad, capacidad de respuesta y empatía, así mismo el 
autor Chiesa de la segunda variable fidelización fue evaluada con los 
procedimientos de atraer, vender y satisfacer. Es una investigación de tipo 
descriptiva correlacional por que las dos variables están relacionadas, así también 
el diseño de la investigación es no experimental de corte transversal. Los métodos 
utilizados en la investigación han sido el científico, el estadístico y el documental. 
En relación a la metodología, nos encontramos frente a una investigación 
cuantitativa. Para las variables mencionadas se contó una muestra censal de 75 
clientes del área de créditos a quienes se les aplico una encuesta como 
instrumento en la búsqueda de la información elaborado en base a un cuestionario 
con respuestas cerradas y medidas en la escala de Likert para obtener sus 
impresiones respecto a la calidad de servicio y fidelización de los clientes, dichos 
instrumentos fueron validados a criterio de expertos y determinados su 
confiabilidad mediante el alpha de cronbach utilizando el paquete estadístico 
SPSS versión 22.finalmente con los resultados obtenidos se discute, se 
recomienda y se concluye que una eficiente calidad de servicio facilitara las 
medidas que se deben tomar para lograr la fidelización de los clientes de la caja 
Huancayo. 
 
Palabras claves: Calidad de servicio-Fidelización  
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ABSTRACT 
"The quality of service and customer loyalty in Caja Huancayo, agency Canto 
Grande 2016" is the title of the research, the same general objective is to identify 
the relationship between service quality and customer loyalty, according to Berry, 
Parasuraman and Valarie authors and the first variable service quality was 
measured according to the following components: tangibility, reliability, security, 
responsiveness and empathy, also the author Chiesa of the second variable 
retention was evaluated with the procedures to attract, sell and satisfy. It is a 
descriptive correlational research that the two variables are related, so the 
research design is not experimental cross section. The methods used in the 
research were scientific, statistical and documentary. With regard to methodology, 
we are faced with a quantitative research. For the variables mentioned one census 
sample of 75 clients of the credit area who were applied a survey as a tool in the 
search for the information prepared based on a questionnaire with closed answers 
and action on the Likert scale was counted to obtain their impressions of service 
quality and customer loyalty, these instruments were validated in the opinion of 
experts and determined their reliability by Cronbach's alpha using SPSS version 
22.finalmente with the results discussed, it recommended and It concludes that 
facilitate efficient service quality measures to be taken to achieve customer loyalty 
of Huancayo box. 
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1.1. Realidad problemática 
En un mundo muy globalizado y cada vez mas competitivo,las compañias estan a 
la vanguardia,con nuevas estrategias y proyectosa fidelizar a sus clientes,Sin 
embargo,ya no es suficiente contar con clientes satisfechos,sino que es 
imprescindible conseguir la “lealtad” de ellos,por otro lado, la calidad de servicio y 
la fidelizacion son importantes para toda empresa,sea cual fuera el rubro. 
La calidad de servicio poco a poco toma una gran importancia en todas las 
empresas.por el simple hecho que los clientes buscan lo mejor de lo mejor,antes 
la oferta era poco limitada,pero con el pasar de los tiempos y el desarrollo de los 
mercados,productos,tecnologias y progresos tecnicos,llegaron al cliente una gama 
de impresionantes productos y marcas equivalentes y reconocidas en el mundo 
con una saturacion de elementos diferenciados.La calidad de servicio fue tomando 
fuerza y ser considerado como un elemento basico para resaltar y darle un valor 
agregado a las empresas y captar la lealtad la gran cantidad mayoria de clientes 
que hay en el mercado,llamese tambien participacion de mercado,ha llevado a 
muchas empresas que fidelicen muy bien a sus clientes como las marcas coca 
cola o apple desde hace muchos años,ofrecen sus distintos modelos,avances y 
sobre todo calidad en sus productos,son las que predominan a nivel mundial,Es 
decir al ofrecer un buen producto con buenas caracteristicas captan la atencion del 
cliente y luego se posicionan en la mente del consumidor o llamado fidelizacion. 
Cuando un cliente esta acostumbrado a recibir un buen servicio se 
convierte, aveces sin querer en un auditor del servicio critico, es decir,que cada 
vez que se vea confrontado a un momento de verdad recordara sus experiencias 
anteriores y la comparara con la que este viviendo en ese momento,lo que el 
cliente buscara exigir un nivel de servicio minimo esperado que supere sus 
expectativas. 
Por otro lado en el área de créditos existe deficiencias con los equipos 
tangibles en horarios de hora punta cuando existe desconcentración del personal 
de negocio y son utilizadas todos los equipos de cómputo e impresoras al mismo 
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tiempo logrando que el sistema sea lento generando atraso en el trabajo e 
impresiones  innecesarias, las instalaciones quedan colapsadas donde el público 
tiene que estar de pie hasta que se logre atender sus desembolsos de efectivo: la 
apariencia del personal es inadecuada para la operatividad de trabajo, el uniforme 
no es de acuerdo a la estación, siendo un mismo uniforme para todo el año de 
consecutivo trabajo que se homogénea a todo el personal de la oficina tanto como 
al área de operaciones y créditos, debiendo ser diferenciado por el área, de tipo 
uniforme formal que con solo llevarlo al personal, el público usuario sepa que 
somos colaboradores de caja Huancayo, la falta de empatía hacia el cliente es 
limitada donde en determinadas situaciones se pierde el grado de cuidado que se 
debe tener cuando se atiende un cliente perdiendo el interés al usuario sin lograr 
tener una capacidad de respuesta adecuada a sus requerimientos e inquietudes 
contando con la falta de disposición para ayudar a los clientes y la falta de servicio 
oportuno. 
Adicionalmente, es importante que para lograr una fidelización de los 
clientes se logre la atracción de ellos, brindando una adecuada atención a los 
clientes que son el pilar de la organización ofreciendo soluciones y buenos lazos 
de lealtad realizando constantemente contacto regular con ellos: realizar una venta 
y cerrar una venta es lo más importante para contar con un cliente activo sea 
nuevo o recurrente para la empresa y si es un inactivo de otro asesor con mucha 
más razón aun es todo un logro y un reto, para ello es importante prepararse antes 
del contacto con el cliente, al abordarlo tener la capacidad de escucha atenta 
cualquier duda e inquietud que tenga el cliente, se debe contar con la capacidad 
de lograr argumentos novedosos y poder competir con otras entidades si nos ven 
como rivales, la importancia de captar información del cliente servirá para 
identificar sus necesidades y ser la arma que se necesita para el logro de la venta 
final. 
En la caja Huancayo no se logra satisfacer a nuestros clientes, 
constantemente se tiene la pérdida de clientes y con el fin de apalancar esa 
perdida y deserción se tiene que descubrir con nuevos clientes que 
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constantemente en su mayoría son transferido al área de cobranzas para su 
recuperación, es importante tener relaciones duraderas con nuestros clientes 
recomendados, lograr lealtad de nuestros productos y servicios, los asesores de 
negocios tenemos que preocuparnos por saber que piensa el cliente, que es lo 
que necesita para satisfacerlo y lograr su fidelización con una adecuada 
rectificación de errores si es que se realizó alguna falta con ellos y lograr que nos 
vean como una buena opción financiera para lograr hacer crecer sus negocios y 
dar un mejoramiento en calidad de vida. 




Zurita, J. (2015). Tesis: Calidad de servicio en el área de emergencia del 
hospital Edgardo Rebagliati Martins, Lima, 2014.Universidad Cesar Vallejo. El 
objetivo fue determinar cómo es la calidad  del servicio en el departamento de 
emergencia. Teorías de soporte. Parusaraman, Zeithaml y Berry (1985,1988) 
conceptualiza que la calidad de servicio como una función en discrepancia entre 
las sugerencias de los consumidores sobre el servicio que van a recibir y 
recepcionar. Metodología. Fue descriptivo, de corte transversal. La población fue 
de 110 pacientes y la muestra fue de 80, según el tipo de muestreo no 
probabilístico intencional. Conclusiones se  determinó que la calidad de servicio 
en el área de emergencia del hospital, es deficiente tomando en cuenta que los 
procedimientos son cuestionados por el usuario pues la confiabilidad, la capacidad 
de respuesta, la seguridad, la empatía y los elementos tangibles no contribuyen en 
la satisfacción del usuario. 
La presente investigación, muestra resultados acerca de las dimensiones 
de la calidad de servicio, si bien es cierto estas tienen una relación muy estrecha 
con la variable, porque el usuario es el quien califica de acuerdo a la empatía, 
confiabilidad, elementos tangibles, seguridad respuesta que está recibiendo por 
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parte del personal de la empresa. La considere por que estudia exactamente a las 
mismas dimensiones que pondremos en estudio en esta tesis. 
En tanto Guerrero E. (2014) en su tesis “Servicio de calidad y fidelización 
de los clientes en el área de negocios de la oficina especial Canto Grande de 
financiera edificar s.a.-2014, con el objetivo de conocer la relación de las variables, 
realiza la investigación de tipo aplicada con un nivel correlacional y diseño no 
experimental, conformada por una población censal de 22 analistas del área de 
negocios, para lo cual se realizó una encuesta validada y estructurada, teniendo 
como autores teóricos a Evans y Lindsay (2008) con la variable servicio de calidad 
y Chiesa (2010) con la variable fidelización. El autor llega a la conclusión que 
existe una relación moderada de 30% mediante la prueba del Chi cuadrado, 
indicando que las dimensiones de la variable servicio de calidad son: confiabilidad, 
aseguramiento, tangibles, empatía y capacidad de respuesta; y la variable 
fidelización de los clientes. 
Se considera esta investigación porque contiene las mismas variables en 
estudio y nos da a conocer la relación directa que tienen cada una de las 
dimensiones con la variable fidelización. El estudio de este autor servirá de 
referencia al desarrollo del presente trabajo ya que investiga las variables de 
servicio de calidad y fidelización del cliente, donde muestra indicadores por los 
cuales se ha reconocido que la calidad tiene gran influencia en la fidelización y 
como esta es percibida por el cliente, tanto la falta de capacitación y 
conocimientos de procesos del personal y la mala información de productos 
influyen de manera directa a la fidelización además que aporta de manera 
significativa referencias a la mejora del servicio financiero.  
Por su parte Figueroa, M. (2014) realizo la tesis Calidad de servicio y su 
relación con la fidelización del cliente del comercial Mirian en el distrito de San 
Juan Lurigancho. Con el objetivo de conocer la relación de ambas variables. Se 
emplea el método de investigación cuantitativo de tipo aplicado, con un nivel de 
investigación descriptivo correlacional, de diseño no experimental. Con una 
población de 500 clientes del comercial Mirian, teniendo una muestra de 64 
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clientes al cual  utilizo el método la encuesta para obtener información a través del 
cuestionario estructurado y validado. Teniendo como autores a Vásquez, 
Rodríguez y Díaz  en calidad de servicio y Pamies como autor de fidelización de 
clientes; Llegando a la conclusión que si existe influencia significativa entre la 
calidad de servicio y la fidelización de clientes, determinando que existe una fuerte 
influencia significativa entre políticas y su relación con la fidelización por lo mismo 
que la calidad de un producto de marca y con prestigio tiene un alto impacto a la 
hora de tomar una decisión. Pero también nos indica que no existe una influencia 
significativa entre la evidencia física, la fiabilidad, e interacción personal con la 
variable fidelización dado que los clientes del centro comercial Mirian consideran 
que no tienen un alto impacto para su fidelización. 
Consideremos esta tesis importante en la investigación porque hace uso de 
nuestras variables, que nos permitirá tener un mayor conocimiento de la relación 
de las variables en el ámbito comercial. 
 
Roldan, Balbuena, y Muños (2011)”Calidad de servicio y lealtad de 
compra del consumidor en supermercados limeños”Tesis para obtener el grado de 
Magister en Administración Estratégica de empresas. Universidad Católica del 
Perú. La investigación se enfocó en establecer la asociación entre ambos  
conceptos, Calidad de servicio y la lealtad, en clientes de supermercados de Lima, 
considerando su percepción e intención de comportamiento. La metodología de 
investigación fue un estudio cuantitativo de corte transversal del tipo descriptivo-
correlacional. Se utilizó el método de encuestas para obtener la información a 
través de un cuestionario estructurado y validado, basado en el instrumento de 
medición del cuestionario CALSUPER. Este se aplicó a una muestra aleatoria de 
415 clientes. Concluye que el estudio demostró que hay una fuerte asociación 
entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de compra, lo cual 
no se pudo demostrar a nivel de cada supermercado limeño, debido a que las 
características de la muestra no permitieron realizar algún tipo de análisis 
comparativo. 
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Los resultados de la investigación permitieron establecer que hay una 
fuerte relación entre la calidad de servicio percibida por el cliente y su lealtad de 
compra. La calidad de servicio percibida por  el cliente y su lealtad de compra. La 
calidad de servicio fue medida en las dimensiones, evidencias físicas, políticas, 
interacción personal y fiabilidad, las dos primeras son las que se encuentran más 
relacionadas con la lealtad medida como intención de comportamiento. Este 
estudio está relacionado con las dos variables como son el servicio de calidad y la 
fidelización de los clientes posteriormente este servirá para contrastar el presente 
estudio. 
El estudio permitió  debido a que las características de la muestra no 
permitieron realizar algún tipo de análisis comparativo; concluir que la calidad de 
servicio tiene mayor asociación con la lealtad como intención de comportamiento, 
frente a la lealtad como comportamiento efectivo. 
 
Según Rivera, L. (2009) “La fidelización como estrategia para mejorar la 
calidad de atención de los pacientes en el control prenatal en un centro materno 
infantil. Lima-Perú “Tesis para optar el Grado Académico en Magister en Salud 
Publica Lima Perú, Universidad mayor de San Marcos, la presente tesis tiene 
como objetivo  analizar la fidelización de los pacientes como estrategia de 
prestación para mejorar la calidad de atención de los pacientes en el control 
prenatal del servicio de Obstetricia en el Centro Materno infantil “Tahuantinsuyo 
Bajo”. En un estudio de Caso; Retro-Prospectivo, Transversal, analítico y 
cuantitativo. Donde se estudia las características del factor fidelización de los 
pacientes a un centro Materno Infantil, específicamente al servicio de Obstetricia 
durante el control Pre Natal. Si bien es cierto la Percepción interna obtuvo un 
resultado de 43%(Media) como componente de la fidelización, Con respecto a su 
indicador Tiempo de Atención de la consulta Pre Natal; pero en la encuesta a las 








Clavijo y Trujillo (2008) Universidad Javeriana en su tesis titulada 
“Diseño de un plan de retención y fidelización de clientes para la Unidad de Banca 
seguros del Banco Santander en Colombia”, planteó el objetivo de diseñar un plan 
en el cual se creen acciones que se puedan aplicar al área de Banca Seguros del 
Banco Santander en Colombia para mejorar el índice de retención y fidelización de 
los clientes. La investigación fue de nivel exploratorio descriptivo y de diseño no 
experimental en el que se realizó una encuesta a una muestra representativa de 
32 clientes, Llegando a la conclusión de que el diseño del plan de retención y 
fidelización reveló que el Banco Santander ha logrado incrementar los índices de 
retención de la línea de servicios al cliente de Banca Seguros, sin embargo, el 
índice de fidelización no ha incrementado notable debido principalmente a la mala 
información que se brinda con respecto al producto ofrecido. 
 
El aporte de la investigación de Clavijo y Trujillo es de carácter 
metodológico; ya que, permite inferir la necesidad de aplicar encuestas como 
técnica de recolección de datos respecto de la variable fidelización de los clientes 
de la Empresa E & M Transportes Diversos S.A.C. 
 
Según Merino, J. (1999), “La Calidad De Servicio Bancario: Entre la 
Fidelidad y la Ruptura-España, Madrid “Tesis financiada por la FUNDACION 
CAJAMADRID, las entidades han realizado enormes esfuerzos y comprometido 
cuantiosos recursos en sintonizar con la onda de la clientela, intentando 
diferenciarse por la calidad del servicio. Ello ha llevado a la consecución de unos 
estándares de mercado aceptables para el conjunto de la clientela y difusión del 
potencial diferenciador de la calidad de servicio, dejando de ser ésta la cualidad 
principal para ganar la batalla del cliente. El interés de las entidades se está 
reorientando hacia otros aspectos como el incremento de los niveles de 
satisfacción mediante el denominado „marketing de relaciones‟ (singularización de 
servicios, venta y promoción personalizadas...), aplicación de nuevas tecnologías 
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en el proceso de generación y prestación del servicio bancario, identificación de 
marcas y consolidación de la imagen corporativa, marcando objetivos estratégicos 
de claro contenido finalista: la consecución de beneficios a través del, 
mantenimiento de relaciones duraderas y estables con los clientes a través de 
políticas de precio personalización de productos/servicios, de asesoramiento 
personal y otras acciones dirigidas a elevar los niveles de satisfacción, variable 
básica de la fidelidad. 
En contexto del sector concluye definido en la introducción, del análisis 
documental y de los análisis descriptivos y explicativos de la encuesta realizada 
que se resumen en las siguientes conclusiones se deduce que el nivel de cultura 
financiera de los madrileños ha evolucionado, conllevando un incremento de los 
niveles de exigencia respecto de las entidades en aspectos como los relacionados 
con la calidad de servicio y condiciones económicas de las transacciones. 
Al deducir  este antecedente nos permite analizar la calidad de servicio que se 
ofrece para obtener un mejor nivel de fidelización de exigencia respecto a las 
entidades con relaciones de calidad en servicio y condiciones económicas de las 
transacciones. 
 
Según Requena, M. (2009)”Calidad de servicio desde la perspectiva de 
clientes, usuarios y auto-percepción de empresas de captación de talento” Tesis 
para  obtener el título de relacionista Industrial (UCAB) Caracas-Venezuela. Tiene 
como finalidad estudiar cómo es la calidad de servicio desde la perspectiva de los 
clientes, candidatos o usuarios del proceso y la auto-percepción de los gerentes 
de las empresas de captación de talento humano, ubicadas en el área 
metropolitana de caracas Venezuela, para llevar el estudio se empleó un tipo de 
investigación descriptivo. El instrumento utilizado para la recolección de los datos 
sobre calidad de servicio al cliente fue el SERVQUAL. Tiene una muestra, 
efectuado mediante un censo y realizado por el periódico de la empresa, posee 
una población de 15 empresas y llego a la conclusión que la calidad prestada en el 
servicio ofrecido por las empresas captadoras de talento es buena mas no 
 9  
 
excelente. En función a los objetivos de este estudio, en concordancia con el 
análisis y discusión de los resultados obtenidos podemos concluir y señalan lo 
siguiente, En la calidad de servicio prestada por las empresas cazadoras de 
talento hacia los clientes se puede observar en la dimensión tangible (relacionado 
con los aspectos de los recursos materiales, equipos, personal) que, aunque los 
gerentes generales creen que están prestando un buen servicio con un 60% en 
muy de acuerdo. Con los aspectos relacionados de los recursos obtenemos que 
los objetivos de este estudio y en concordancia con el análisis y discusión de los 
resultados obtenidos, se infieren y señalan las siguientes conclusiones que en la 
calidad de servicio prestada por las empresas cazadoras de talento el 60% está de 
acuerdo con los gerentes generales.  
 
Según De La Cerda, M. (2006) “Calidad En Servicio En Bancos, Una 
Estrategia En La Captación De Clientes, Guatemala”, Tesis para optar El Título De 
Ingeniero Mecánica Industrial, la calidad en el servicio es una estrategia para la 
captación de clientes, bajo el concepto de que un cliente bien atendido es un 
cliente que regresará para consumir los productos o bien los servicios, la 
estrategia en servicio se establece, a raíz de que en esencia los productos que 
ofrecen las entidades bancarias son los mismo y su único adherente es la calidad 
en el servicio, y para lograr un servicio eficaz es necesario considerar que los 
ejecutivos del servicio tienen que contar con características adecuadas para el 
puesto, ser personas confiables, de amplio criterio, proactivos y dinámicos, ya que, 
a ellos se les atribuye la misión de direccional al cliente para el consumo de los 
productos o bien los servicios, la calidad en el servicio no únicamente depende de 
estos servidores, sino de toda la organización, en general, la cual promueve una 
imagen en el espíritu de los clientes y éste se encuentre entusiasmado con la 
calidad en el servicio regresará para ser atendido, nuevamente, sin embargo, es 
importante hacer notar que para que todo este sistema funcione, es necesario 
contar con el apoyo de gerentes de alto mando en la organización, determinando 
cuales son las necesidades del cliente y buscarle soluciones viables para 
satisfacer sus necesidades, para buscarle una solución a sus inquietudes los 
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ejecutivos del servicio tienen que estar preparados para la atención en búsqueda 
de soluciones, y a su vez altamente motivados, puesto que, de su trabajo depende 
que la organización llegue a los niveles de venta deseados, la calidad del servicio 
no la impone la organización sino el cliente en sí, pues, él es quien recibe el 
producto o el servicio, y determina si el servicio fue de X calidad y logró satisfacer 
sus necesidades, asimismo, le atribuye al servicio un punto preponderante para la 
adquisición del producto y/o servicio. El cliente por naturaleza es cada vez más 
exigente, por tal razón, es importante implantar nuevas estrategias que le llamen 
la atención para fidelizarlo con la institución. El mejor servicio es el que 
proporciona uno mismo. La calidad en servicio la proporcionan los ejecutivos de 
servicio y estos fueron seleccionados para este trabajo por sus características de 
personalidad y su alto grado de satisfacción al servir. Los reclamos son una fuente 
de beneficios, ya que, con estos se buscará la forma de obtener cero defectos. 
 
Al proporcionar el mejor servicio la calidad de implantar nuevas estrategias 
que le llamen la atención para fidelizarlo con la institución por lo tanto son una 
fuente de beneficios, ya que, con estos se buscará la forma de obtener cero 
defectos. 
 
1.3. TEORIAS  RELACIONADAS AL  TEMA 
 
Bases teóricas de la variable Calidad de servicio 
 
Servicio 
Es en primer lugar un proceso, es una actividad directa o indirecta que no 
produce un producto fisico,es decir,es una parte inmaterial de la transaccion entre 
el consumidor y el proveedor.Puede entenderse al servicio como un conjunto de 
prestaciones accesorias de naturaleza cuantitativa o cualitativa que acompaña a la 
prestacion principal(Berry,L.Bennet,C.y Brown,C.,1989). 
 
Calidad 
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La calidad depende de como el cliente la aprecie,porque es el quien recibe 
el servicio.Como lo dice Tom Peters,(1987) “el cliente percive el servicio bajo sus 
propias condiciones.Es el cliente quien paga la tarifa o no la paga,por una razon o 
serie de razones que el o ella determinan.No hay debate ni discusion. 
La calidad esta constituida por una responsabilidad corporativa,donde estan 
implicados todos los puestos de trabajo,ademas de cada uno de los aspectos y 
procesos que la actividad de la empresa incorpora. 
 
 
Teoría de la planificación para la calidad de servicio 
 
Esta teoría fue propuesta por, (Juran, 2009, p. 85.) quien define: 
 
“La calidad de servicio en dos parte, la primera definición aporta sobre la 
calidad, que refiere al producto calidad es el conjunto de características de 
un producto que satisfacen las necesidades de los clientes y en 
consecuencia hacen satisfactorio el producto y otra que se refiere a la 
organización” la calidad consiste en no tener deficiencias”. 
 
El planteamiento de Juran se centró, por tanto, en los directivos altos y 
medios pues cree que la mayoría de los problemas de calidad son provocados por 
la dirección y que la única manera de mejorar la calidad es a través de la 
participación de la dirección. 
 
El Dr. Juran,explica que otro elemento importante para el mejoramiento de 
la calidad es el cliente,ya que no es solo la persona que compra productos de una 
empresa.Sino mas bien cliente se refiere a todas las personas sobre quien 
repercutem nuestros procesos y nuestros productos.Es decir,el significado de la 
palabra cliente señala que debe comprender tanto a los clientes o usuarios 
internos como a los clientes o usuarios externos,considerando a los clientes o 
usuarios internos a la personas o departamentos que forman parte de una 
empresa;en tanto al referirse  los clientes o usuarios externos se refiere a las 
personas u organizaciones que no forman parte de la empresa. 
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Teoria  de Kaoru Ishikawa. 
 
Por su parteIshikawa(2009) nos plantea esta teoria quien manifiesta que: 
 
 “la calidad es aquella que cumple los requisitos de los consumidores”e 
incluye el costo entre estos requisitos.La otra definicion es “calidad significa 
calidad del trabajo,calidad del servicio,calidad de la informacion,calidad del 
proceso,calidad de la divicion,calidad de las personas incluyendo a los 
trabajadores,ingenieros,gerentes y ejecutivos,calidad del sistema,calidad de 
laempresa,calidad de los objetivos etc.Su enfoque basico es controlar la 
calidad en todas las manifestaciones”. 
 
Ingeniero japones y considerado como el creador del concepto calidad 
total cabe resaltar que el verdadero  padre de esta idea es el 
Dr.A.V.Feigenbaum.Sin embargo Ishikawa no se atribuye del concepto sino,mas 
bien de su uso. 
 
Ishikawa considero que los productos y servicios deben ser perfectos y 
para tal aseveracion propone dos aspectos basicos: 
 
Su proceso de planear,hacer,verificar y actuar 
 
En cuanto a su proceso de planear,considera que es importante 
determinar objetivos y metodos,Hacer es realizar el trabajo,bajo previa educacion 
y capacitacion de los ejecutores y verificar permanentemente si el producto 
satisfase o no,incluyendo la satisfaccion del cliente y por ultimo actuar,es el punto 
culminante donde se debe tomar una decision de accion correctiva necesaria. 
 
Con respecto a su metodologia,trata de aplicar el analisis causal para la 
solucion de problemas,comunmente conocida como Espina de pescado,o 
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Diagrama de causa-efecto.lo llamo espina de pescado porque considera que hay 
que ir a la raiz de los problemas. 
 
El Dr. Ishikawa resalta el papel de la gerencia alta y media de manera 
importante al hablar acerca de que debe hacer y que no. 
 
Dimensiones de calidad de servicio 
De acuerdo a Berry, Parasuraman y Valarie (2009, p.69) nos lleva a 
compartir las cinco dimensiones  de la calidad del servicio identificadas por 
numerosas investigaciones, que más perciben los clientes y que se han convertido 
en criterios generales para evaluar el servicio en cada uno de los “Momentos de 
Verdad”. Esas dimensiones o criterios son: la tangibilidad, la fiabilidad, la 
capacidad de respuesta o responsabilidad, la seguridad (que se subdivide en: 
profesionalidad, cortesía, credibilidad y la seguridad física) y la empatía (que 
incluye: accesibilidad, comunicación y comprensión del usuario). 
a) Elementos Tangibles 
Apariencia de las instalaciones físicas y equipos personales y materiales de 
comunicación. Esta dimensión incluirá por ejemplo los aspectos personales 




Habilidad para prestar el servicio prometido de forma cuidadosa y confiable, 
Es decir que el servicio se preste bien desde el principio y la empresa cumpla 
con las promesas que haga. 
 
c) Capacidad de respuesta 
Disposición y voluntad de los empleados para ayudar a los clientes y 
ofrecerles un servicio rápido. 
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d) Seguridad 
Conocimientos y atención mostrados por el personal de contacto y sus 
habilidades para inspirar credibilidad y confianza al cliente. 
 
e) Empatía 
Atención individualizada que el proveedor de servicio ofrece a los clientes. 
1.3.2. Bases teóricas de la variable fidelización 
 
Modelo Del Trébol De La Fidelización Propuesto Por Alcaide 
 
Por otra parte, de acuerdo a lo desarrollado por Alcaide (2010) en su texto 
Fidelización de Clientes, es posible “[…] concebir los esfuerzos de 
fidelización de los clientes de una empresa como un trébol formado, 
necesariamente, por cinco pétalos y un corazón […]” (p. 17). 
 
a.) El corazón 
 
A partir de lo desarrollado por Alcaide (2010), es posible inferir que el 
corazón del modelo de la fidelización es aquel que conforma la plataforma para la 
elaboración de estrategias orientas a fidelizar a los clientes (p. 18), en tal sentido, 
tenemos: 
 
 Cultura  orientada al cliente: El cliente debe ser el “[…] el punto 
cardinal y objetivo” (Alcaide, 2010, p. 19) de todos los esfuerzos de 
la organización. 
 Calidad del servicio al cliente: Altos niveles de calidad de servicio 
facilitan la fidelización de los clientes.  
 Estrategia relacional: consisten en la estrecha, continua, y 
prolongada relación directa a establecerse entre los clientes y la 
empresa (Alcaide, 2010, p. 24) 
b.) Información 
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El primer paso para dar marcha al modelo del trébol de la fidelización es 
suministrar información confiable de los clientes con la finalidad de elaborar las 
estrategias de fidelización. 
 El personal debe ser informado con los aspectos claves del cliente. 
 Incentivar en cada trabajador la cultura organizacional orientada al 
cliente. 
 Actualizar constantemente la base de datos de información del 
cliente a fin de mantener una comunicación personalizada, 
individual y directa con los clientes. 
 Gestionar adecuadamente los programas de incentivos de clientes. 
(Alcaide, 2010, p. 97) 
 
c.) Marketing interno 
 
Según c “[…] consiste en un conjunto de métodos y técnicas de la relación 
personal-empresa que tiene como propósito que el personal adopte voluntaria y 
espontáneamente la orientación al cliente y al servicio […]” (p. 178). De ahí que se 
pueda inferir el uso del marketing interno para facilitar la integración del personal a 
los objetivos de los clientes y al de la empresa. Entre sus funciones destacan: 
 
 Motivación de los empleados por medio de la satisfacción de sus 
necesidades y expectativas. 
 Implementar la orientación al cliente en toda la empresa. 




De acuerdo a lo desarrollado por (Alcaide, 2010, p. 220), la comunicación 
en el modelo del trébol de la fidelización deja en el pasado la idea de que la 
comunicación es sólo unidireccional y que sólo sirve para enviar información al 
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cliente; por el contrario, propone una comunicación bidireccional capaz de cambiar 
el comportamiento del cliente, como resultado de: 
 
 Un diálogo continuo que permita desarrollar vínculos sólidos y 
profundos con los clientes. 
 Proposición de valor para el cliente a partir de la integración de los 
objetivos de la empresa y los intereses de los clientes. 
 Empleo de medios de comunicación adecuados: tradicionales no 
electrónicos (marketing masivo, directo, telefónico, cara a cara, 
centro de atención al cliente); tradicionales electrónicos (sitio web, 
correo electrónico, marketing viral, ediciones virtuales, televisión 
digital interactiva), y de más reciente implementación (comunicación 
boca a boca o buzz marketing, sms, blogs) 
e.) Gestión de la experiencia del cliente 
 
Según Thompson (citado en Alcaide, 2010, p. 265), la gestión de la 
experiencia del cliente consiste en: “Gestionar las interacciones del cliente con el 
fin de consolidar el valor de la marca y mejorar la rentabilidad a largo plazo”. 
Cuyos elementos están compuestos por: 
 
 Percepción: la forma en la que perciben los clientes es crítica y 
puede incluir aspectos emocionales de la interacción. 
 Interacción: A través de los mensajes de marketing, el uso de un 
producto o servicio y las actividades de apoyo del servicio 
posventa. 
 Marca: En la mente del consumidor, simboliza la organización y la 
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f.) Incentivos y privilegios 
 
Según Alcaide (2010), al cliente fiel se le debe reconocer, recompensarle 
por dedicarse a seguir de cerca el desarrollo de una empresa, compartir con él los 
beneficios generados en las transacciones económicas con la empresa; ya que, 
los clientes fieles son la principal fuente de rentabilidad. De ahí que los programas 
de incentivos y privilegios más sólidos estén compuestos por: 
 
 Objetivos estratégicos orientados a fidelizar clientes. 
 Identificar mejor al cliente. 
 Proceso de benchmarking para mejorar el servicio. 
 Segmentación de clientes. 
 Selección adecuada de programas de fidelización. 
 Programa informático, aspectos organizativos y legales. 
 Premios e incentivos diferenciadores. 
 Lanzamiento interno y externo. 
 Seguimiento. 
 
El comportamiento del personal hacia la empresa depende de la vinculación del 
trabajador emocionalmente con la empresa para poder optar por propias iniciativas hacia 
la mejora de las producciones ya establecidas en el proceso de selección. 
Según Oliver, R.  (2009, p.341) sugiere que: 
La fidelidad puede definirse como “compromiso profundo de recomprar en el futuro 
un producto/servicio preferido, generando así compras de repetición de la misma 
marca o conjunto de marcas, a pesar de las influencias situacionales y los 
esfuerzos de marketing tengan el potencial de provocar un comportamiento de 
cambio”. 
(Chiesa, 2010, p. 38) afirma: 
La importancia de la fidelización, es básicamente la fidelización que un 
cliente aporta a la empresa a través de futuros y deseables incrementos en la 
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venta de los productos hasta ese momento adquiridos, genera menor sensibilidad 
a incrementos de precios, todo ello conlleva a una disminución de los costos 
comerciales de la captación logrando realizar posibles ventas cruzadas de otros 
productos y/o servicios logrando referencias positivas del cliente que puedan 
referirnos y aportar nuevos clientes. 
Es relevante lo sostenido por que demuestra lo importante que es para las 
empresas tener fidelizados a sus clientes, el cliente fidelizado puede lograr a 
realizar altas compras en volúmenes, optar por referirnos clientes que son 
potenciales para otras empresas que quisieran tener, tener un cliente fidelizado es 
también que las empresas inviertan menos en costos en conseguir clientes nuevos 
ya que a través de un cliente fidelizado se logra tener nuevos clientes con ellos. 
Para la fidelización de los clientes se cuenta con tres dimensiones (Chiesa, 
2010) siendo las siguientes: 
a) Atraer 
 Es incluir todos los esfuerzos que una empresa hace para lograr la 
atención de un posible cliente sobre su producto o servicio. 
Es relevante lo sostenido por que, con ello se cuenta una adecuada 
atención hacia los clientes, al atraer un cliente se debe también ofrecer soluciones 
que lo cautiven y opten por comprar sea un producto o servicio a adquirirlo, se 
debe tener lazos de lealtad que los enlace con las empresas antes de ir en busca 
de otra, es importante tener un contacto regular con los clientes y que ello lleven 
en su mente siempre a la organización antes de adquirir los productos en otra 
empresa. 
b) Vender 
 Es utilizar preguntas abiertas en la fase del contacto, a fin de detectar las 
necesidades del posible cliente. 
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Sin lugar a dudas, toda persona antes de vender tiene que prepararse 
antes del contacto debe conocer los productos que ofrece y para qué sirven, debe 
brindar beneficios y características de lo que vende para que el cliente sepa con 
certeza que es lo que compra, se debe contar con la capacidad de escuchar al 
cliente sin interrumpirlo, hasta que el termine de hablar y luego iniciar la otra parte, 
al vender se debe utilizar argumentos novedosos que marquen la diferencia con el 
cliente  logrando identificar sus necesidades. 
c) Satisfacer 
Es satisfactorio para un colaborador lograr satisfacer a su cliente, esto lo 
logra entablando relaciones duraderas con ellos, que se siente el cliente leal al 
comprar productos o servicios que el vende se debe sentir preocupado por lo que 
piensa el cliente muchas veces este punto no es importante para ello cometiendo 
un grave error, el personal debe estar predispuesto para toda atención y debe 
estar predispuestos a rectificarlos. 
Toda inversión científica tiene una razón de ser y es ese sentido que la 
justificación teórica, se expresa en el uso de fuentes bibliográficas las cuales se 
considera las más representativas relacionadas con el servicio de calidad y 
servicio, de referencias teóricas para posteriormente investigaciones en la que se 
estudiaran, así también nos permitirá conocer la percepción de los asesores de 
negocios sobre la atención que brinda durante el servicio otorgado a su cliente, 
con el propósito de mejorar la atención a los usuarios que interactúan de manera 
diaria de la institución financiera. Así mismo, los resultados de la presente 
investigación servirán para obtener nuevos conocimientos de las variables de 
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1.4    FORMULACION  DEL  PROBLEMA 
Problema General 
 ¿Qué relación existe entre la Calidad de servicio y fidelización de los 
clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016?  
Problema Especifico 
 ¿Cuál es la relacion entre la tangibilidad y la fidelización de los clientes en 
el área de Créditos de la oficina de Caja Huancayo Canto Grande, 2016? 
 ¿Cuál es la relacion entre la fiabilidad y la fidelización de los clientes en la 
Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016? 
 ¿Cuál es la relacion entre capacidad de respuesta y la fidelización de los 
clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016? 
 ¿Cuál es la relacion entre seguridad y la fidelización de los clientes en la 
Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016? 
 ¿Cuál es la relacion entre la empatia y la fidelización de los clientes en la 
Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016? 
 
1.5JUSTIFICACION DEL ESTUDIO 
La justificación de un estudio de investigación puede ser de carácter teórico, 
práctico y  metodológico. 
Teórica 
 
El desarrollo del presente proyecto de investigación permitirá generar un 
conjunto de conocimientos referentes a la relación entre el calidad de servicio y la 
fidelización del cliente, los cuales serán útiles para el desarrollo de futuras 
investigaciones que deseen llevar a cabo investigadores de todos los niveles de la 
carrera de administración y afines, así como reforzar el contenido teórico sobre el 
marketing en general. 




A partir de lo expuesto en el marco teórico es posible inferir que un 
inadecuado manejo de la calidad de servicio y la fidelización podría generar gastos 
económicos innecesarios debido a bajos niveles de ingresos por pérdida de 
clientes. Con el desarrollo del presente trabajo de investigación se realizara la 
relación entre la calidad de servicio y la fidelización de sus clientes, ello les 
permitirá mejorar sus estrategias de marketing para generar ingresos y utilidades 
en un contexto organizacional más apropiado. 
Metodológica 
 
A través del desarrollo del presente proyecto de investigación se comprobará que 
los postulados de la metodología empleada, que corresponde a la investigación de 
diseño no experimental, corte transversal y de tipo descriptivo correlacional, es 
efectiva y aplicable en la realidad para efectuar investigaciones que buscan 




 Existe una relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016. 
Específicos 
 Existe una relación significativa entre tangibilidad y la fidelización de los 
clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016. 
 Existe una relación significativa entre fiabilidad y la fidelización de los 
clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016. 
 Existe una relación significativa entre la capacidad de respuesta y la 
fidelización de los clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 
2016. 
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 Existe una relación significativa entre seguridad y la fidelización de los 
clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016. 
 Existe una relación significativa entre empatía y la fidelización de los 
clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016. 
1.7      OBJETIVOS 
General 
 Determinar la correlación entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016. 
Específicos 
 Determinar la relación  entre tangibilidad y la fidelización de los clientes en 
la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016. 
 Determinar la relación  entre fiabilidad y la fidelización de los clientes en la 
Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016. 
 Determinar la relación  entre la capacidad de respuesta y la fidelización de 
los clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016. 
 Determinar la relación  entre seguridad y la fidelización de los clientes en la 
Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016. 
 Determinar la relación  entre empatía y la fidelización de los clientes en la 












Bernal, C. (2010, p.60) señala que “el método hipotético deductivo 
consiste en un procedimiento que parte de unas aseveraciones en calidad de 
hipótesis y busca refutar o falsear tales hipótesis, deduciendo de ellas 
conclusiones que deben confrontarse con los hechos”. 
Enfoque 
La presente investigación se utilizó el enfoque cuantitativo que permitió 
examinar las variables haciendo uso de los métodos estadísticos, teniendo 
resultados que fueron examinados. 
Tipo y nivel de estudio 
La presente investigación es de tipo aplicada y de nivel descriptivo y 
correlacional, por que describen los hechos, y se pretende conocer la relación 
que existe entre las variables. 
Hernández, et al. (2010, p80), señala que, el estudio de alcance 
descriptivo busca especificar que:  
   Las propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, 
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a 
un análisis. Es decir, únicamente pretenden medir o recoger información de 
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las 
que se refieren, esto es, su objetivo no es identificar como se relacionan 
estas. 
Hernández et al. (2010, p81), señala que, el estudio de alcance 
correlacional pretenden responder, a preguntas de investigación, este tipo de 
estudios tiene como finalidad:  
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“Conocer la relación o grado de asociación que exista entre dos o más 
conceptos, categorías o variables en un contexto en particular. Los 
estudios correlaciónales, al evaluar el grado de asociación entre dos o 
más variables, miden cada una de ellas (presuntamente relacionadas) y, 
después, cuantifican y analizan la vinculación. Tales correlaciones se 
sustentan en hipótesis sometidas a prueba.” 
Diseño de investigación 
De acuerdo a Pino (2007), la investigación de diseño no experimental “[…] 
se caracteriza por no manipular deliberadamente la variable [en estudio]. El 
investigador para este tipo de diseños no experimentales sólo se sustrae a 
contemplar los fenómenos en su estado natural, para luego analizarlos.” (p. 352). 
En la misma página, Pino menciona que “[…] los diseños transversales consisten 
en recolectar información con el propósito de describir las variables y analizar su 
comportamiento en un mismo tiempo” 
Es por ello, que la presente investigación será de diseño no 
experimental y de corte transversal; puesto que, no se manipulará el 
comportamiento de las variablesCalidad de servicio y fidelización de los clientes 
en la Caja Huancayo. Ubicada en San Juan de Lurigancho y a que enfocaremos 
la investigación únicamente a contemplar y analizar el fenómeno en un sólo 
periodo de tiempo. 
2.1. Variables, Operacionalización 
Variable (1): Calidad de Servicio 
Variable (2): Fidelización de clientes 
 
Calidad de servicio 
Parasuraman (1980) la calidad en el servicio, “En consideración a lo anterior 
citado, busca en el no solo una ventaja competitiva sino de transformar personas, 
mejora de los procesos  en la satisfacción de los cliente y tener una relación a 
largo plazo”. 
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En la investigación esta variable se compone de la siguiente manera: 
 Tangibles 
 Fiabilidad 




Chiesa (2010)La importancia de la fidelización, es básicamente la fidelización que 
un cliente aporta a la empresa a través de futuros y deseables incrementos en la 
venta de los productos hasta ese momento adquiridos, genera menor sensibilidad 
a incrementos de precios, todo ello conlleva a una disminución de los costos 
comerciales de la captación logrando realizar posibles ventas cruzadas de otros 
productos y/o servicios logrando referencias positivas del cliente que puedan 
referirnos y aportar nuevos clientes. 
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OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES 









La calidad de servicio busca una 
mejora hacia los cliente, el cual 
pueda relacionarse a largo plazo 
Parasuraman, A.; Zeithaml, V. A. 
y Berry, L. L. (1988). 
La calidad de servicio se evalúa 
tomando en cuenta  las 
dimensiones, el cual en la 
búsqueda de mayor exactitud 
son los indicadores. Siendo 
utilizado para la elaboración de 
la encuesta que es el 
instrumento utilizado para 
recoger la información.   
ELEMENTOS 
TANGIBLES 










Material de comunicación 5,6 
SEGURIDAD Conocimiento 7 
Habilidades 8 







EMPATIA Atenciones personalizada 19,20 








La fidelización es las acciones 
para mantener satisfechos a los 
clientes después de la compra 
para promover nuevas compras, 
para favorecer las ventas 
cruzadas de otro producto y 
servicio de la empresa y medir 
constante y sistemáticamente el 
grado en que los productos y 
servicio actuales satisfacen a los 
clientes. Chiesa (2010). 
 
 
Se obtendrá datos de las 
fuentes primarias mediante la 
técnica de encuesta que es el 
instrumento utilizado para 





La atención 1,2  
1. Nunca 
2.Casi nunca 
3.A veces  
4.Casi siempre 
5.Siempre 
Ofrecer soluciones 3,4 
Lazos de lealtad 5,6 




Prepararse antes del contacto 10,11 
Capacidad de escucha atenta 12, 
Argumento novedosos 13,14, 
Captar información del cliente 15,16 




Relaciones duraderas 18,19 
Lealtad de nuestro producto y servicio 20,21 
Preocupación por saber que piensa el 
cliente 
22, 
Rectificación de errores 23 
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2.2.  POBLACIÒN Y MUESTRA 
Población 
De acuerdo a lo propuesto por Pino (2007), la población objeto es el “[…] 
conjunto de individuos de los que se quiere obtener una información.” (p.372), 
lo cual implica que estos individuos poseen y comparten una o varias 
características susceptible a ser medidas como finalidad de una investigación.  
 
La población en esta investigación es la cartera total de la financiera Caja 
Huancayo, que en total son 3000 clientes con préstamos vigentes. 
 
Muestra 
La muestra según Hernández, (1991) “se define como un subgrupo de la 
población” (p. 210). 
 Es por ello que, en la presente investigación consideraremos como muestra a 
todas las personas que comparten la característica de ser clientes de la 
empresa bajo estudio. En total se tiene una muestra de 75 clientes 
encuestados en el proceso de investigación del sector pymes en la Caja 
Huancayo ubicada en la av. Canto grande de San Juan de Lurigancho. 
 
Muestreo 
En nuestra investigación se desarrolla el muestreo no probabilístico por 
conveniencia. 
McMillan y Schumacher (2001) definen “el muestreo por conveniencia 
como un método no probabilístico de seleccionar sujetos que están 
accesible o disponibles.” (p. 162) 
Criterios de inclusión 
En esta encuesta se seleccionarán a los clientes que se atendieron en el 
periodo de 30 días en la etapa recolección de datos de la investigación que 
cuentan con préstamos vigentes  Caja Huancayo. 
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Criterios de exclusión 
Clientes que recurren a un préstamo por primera vez o clientes nuevos. 
 
2.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
 
Técnica: De acuerdo alo expuesto por Pino (2007), se infiere que la encuesta 
es aquella técnica de investigación útil para “[…] obtener datos descriptivos que 
los encuestados pueden proporcionar [a la investigación] a apartir de su propia 
experiencia.” (p. 416). De ahí que, en la presente investigación, se empleará la 
técnica de encuestas para recolectar datos que permitan determinar la relación 
entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la Empresa Caja 
Huancayo. 
 
Instrumento: Pino (2007), menciona que el cuestionario está compuesto por 
“[…] un conjunto de preguntas escritas que forman parte entre sí de un sistema 
[…] que responden a aquellas variables con las que habíamos 
operacionalizado la hipótesis.” (p. 416). Por tal motivo, emplearemos como 
instrumento de recolección de datos un cuestionario que estará compuesto por 
un conjunto de preguntas basadas en la definición operacional de las variables 
en estudio; estas preguntas estarán dirigidas a 63 clientes de la Empresa Caja 
Huancayo. 
Validez: La validación de los instrumentos para la recolección de los datos se 
realizará a través del criterio de jueces expertos (3 jueces de la especialidad de 











TABLA N° 01 VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS PRIMERA 
VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO 
VARIABLE (1) CALIDAD DE SERVICIO 




CLARIDAD 75% 75% 80% 70% 80% 375% 
OBJETIVIDAD 75% 75% 80% 70% 80% 375% 
PERTINENCIA 75% 75% 80% 70% 80% 375% 
ACTUALIDAD 75% 75% 80% 70% 80% 375% 
ORGANIZACIÓN 75% 75% 80% 70% 80% 375% 
SUFICIENCIA 75% 75% 80% 70% 80% 375% 
INTENCIONALIDAD 75% 75% 80% 70% 80% 375% 
CONSISTENCIA 75% 75% 80% 70% 80% 375% 
COHERENCIA 75% 75% 80% 70% 80% 375% 
METODOLOGIA 75% 75% 80% 70% 80% 375% 




                                         =76% 
 
Promedio total: 76% 
La calificación de los jueces fue positiva siendo  76% de modo que, el 
instrumento de investigación calidad de servicio otorga la validez de contenido 
y es aplicable a la muestra de estudio. 
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TABLA N° 02 VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS SEGUNDA 
VARIABLE FIDELIZACION DE CLIENTES 
VARIABLE (2) FDELIZACION DE CLIENTES 




CLARIDAD 75% 75% 80% 70% 80% 380% 
OBJETIVIDAD 75% 75% 80% 70% 80% 380% 
PERTINENCIA 75% 75% 80% 70% 80% 380% 
ACTUALIDAD 75% 75% 80% 70% 80% 380% 
ORGANIZACIÓN 75% 75% 80% 70% 80% 380% 
SUFICIENCIA 75% 75% 80% 70% 80% 380% 
INTENCIONALIDAD 75% 75% 80% 70% 80% 380% 
CONSISTENCIA 75% 75% 80% 70% 80% 380% 
COHERENCIA 75% 75% 80% 70% 80% 380% 
METODOLOGIA 75% 75% 80% 70% 80% 380% 






Promedio total: 76% La calificación de los jueces fue positiva siendo  76% 
de modo que, el instrumento de investigación fidelización de los clientes 
otorga la validez de contenido y es aplicable a la muestra de estudio. 
 
2.4. Método de análisis de datos 
 
Análisis de datos descriptivos: será necesario describir el comportamiento 
de la variable bajo estudio a través de la estadística descriptiva: 
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Cálculo de la se realizó análisis descriptivo como cuadros y gráficos para las 
variables Calidad de servicio y fidelización de los clientes de la Empresa Caja 
Huancayo. 
Análisis inferencial de datos: Se realizara pruebas de hipótesis, tablas 
cruzadas, prueba de normalidad Rho Spearman con la finalidad de identificar la 
prueba de correlación más adecuada para la distribución de datos de las 
variables en las que se busca determinar el coeficiente de correlación. 
 
3.1.2. DE LA FIABILIDAD DE LOS RESULTADOS 
 
Variable 1: calidad de servicio 
 
                       ALFA V1 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cron 
Bach N de elementos 
,812 22 




Variable 2: fidelización de clientes 
 
 
                      ALFA V2 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cron 
Bach N de elementos 
,773 23 





De acuerdo al resultado obtenido a través 
del análisis de fiabilidad Alfa de Cron Bach 
desde 0.812, por lo cual se determina que 
los datos tienen una consistencia interna 
alta. 
 
De acuerdo al resultado obtenido a través 
del análisis de fiabilidad Alfa de Cron Bach 
es de 0.773, se determina que los datos 
tienen una consistencia interna alta. 
 
 




3.2 Tablas cruzadas 
Tabla Cruzada: V1 CALIDAD DE SERVICIO V2: FIDELIZACIÓN 
 









BAJO Recuento 10 6 16  
% del total 
13,3% 8,0% 21,3% 
Rho 
spearman 
REGULAR Recuento 4 52 56  
% del total 5,3% 69,3% 74,7% r = 0.516 
ALTO Recuento 0 3 3  
% del total 0,0% 4,0% 4,0% Sig = 0.000 
Total Recuento 14 61 75  
% del total 18,7% 81,3% 100,0%  
 
Fuente: Base de datos de la investigación 
 
Tenemos como hipótesis general si existe relación entre la calidad de 
servicio y la fidelización de cliente en el área de Créditos de la oficina de Caja 
Huancayo Canto Grande, 2016; hipótesis que es confirmada por la prueba 
estadística Rho de Spearman  que nos muestra un coeficiente de correlación 
de 51.6% con un nivel de significación bilateral de 0.000; la cual es calificada 
como un nivel de correlación moderado. 
 
En la tabla se observa que la calidad de servicio se encuentra  entre 
regular y bajo, en un 74.7% y 21.3% respectivamente, y la fidelización de los 
clientes está entre regular y bajo en un 81.3% y 18.7% respectivamente. 
 
Sin embargo el objetivo general de la investigación es determinar la 
relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes en el área de 
Créditos de la oficina de Caja Huancayo Canto Grande, 2016; que según los 
resultados podemos decir que cuando la calidad de servicio es regular, la 
fidelización es regular en un 74.7%. Y cuando la calidad de servicio es baja, la 
fidelización es baja y regular con un 8% y 13.3% respectivamente. Y si 
Comentario [R1]: Revisa todos tus 
resultados en base a la base de datos que 
me has enviado y los resultados que te 
adjunto en SPSS y en Excel 
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Tabla cruzada D*1*ELEMENTOS TANGIBLES*V2: FIDELIZACIÓN 









BAJO Recuento 10 6 16  
% del total 
13,3% 8,0% 21,3% 
Rho 
spearman 
REGULAR Recuento 4 52 56  
% del total 5,3% 69,3% 74,7% r = 0.396 
ALTO Recuento 0 3 3  
% del total 0,0% 4,0% 4,0% SIG= 0.000  
Total Recuento 14 61 75  
% del total 18,7% 81,3% 100,0%  
Fuente: Base de datos de la investigación 
Los resultados en la tabla nos demuestran que para responder la hipótesis se 
utilizó la prueba estadística de correlación de Rho de Spearman, a través de la 
cual se determina que existe una relación del 39.6% (Sig. = 0.000), entre los 
elementos tangibles y fidelización del cliente; correlación que es considerada  
como una relación moderada. 
 
En la tabla N° 02, se puede evidenciar que el 74.7% de los clientes manifiesta 
que la dimensión  elementos tangibles  es regular de los cuales indican que la 
fidelización de clientes es bajo en un 18.7 % y regular en un 81.3%, así mismo 
el 21.3% percibe como bajo, pero se debe tener en cuenta que solo el 81.3 % 
de los clientes afirman que la fidelización de clientes es regular y 18.7% es 
bajo. Por lo que existen elementos a mejorar los equipos de soporte, las 
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Tabla cruzada D2* SEGURIDAD *V2* FIDELIZACIÓN 







Seguridad BAJO Recuento 12 13 25  
% del total 
16,0% 17,3% 33,3% 
Rho 
spearman 
REGULAR Recuento 2 45 47  
% del total 2,7% 60,0% 62,7% r = 0.456 
ALTO Recuento 0 3 3  
% del total 0,0% 4,0% 4,0% SIG= 0.000 
Total Recuento 14 61 75  
% del total 18,7% 81,3% 100,0%  
 
Fuente: Base de datos de la investigación 
 
Los resultados en la tabla nos demuestran que para responder la hipótesis se 
utilizó la prueba estadística de correlación de Rho de Spearman, a través de la 
cual se determina que existe una relación del 45.6% (Sig. = 0.000), entre la 
seguridad y fidelización del cliente; correlación que es considerada  como una 
relación moderada. 
 
Se puede evidenciar que el 62.7% de los clientes manifiesta que la dimensión  
seguridad es regular (de los cuales indican que la fidelización de clientes es 
regular en un 81.3%,) así mismo el percibe como regular, pero se debe tener 
en cuenta que los clientes afirman que la fidelización de clientes es baja 18.7%. 
Por lo que existen elementos a mejorar que están afectando la fidelización de 
los clientes, como es el compromiso en brindar un mejor servicio y que el 
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Tabla cruzada D3: FIABILIDAD *V2: FIDELIZACIÓN 
 







Fiabilidad BAJO Recuento 14 19 33  
% del total 
18,7% 25,3% 44,0% 
Rho 
spearman 
REGULAR Recuento 0 15 15  
% del total 0,0% 20,0% 20,0% r = 0.305 
ALTO Recuento 0 27 27  
% del total 0,0% 36,0% 36,0% SIG= 0.008 
Total Recuento 14 61 75  
% del total 18,7% 81,3% 100,0%  
 
Fuente: Base de datos de la investigación 
 
Los resultados en la tabla nos demuestran que para responder la hipótesis se 
utilizó la prueba estadística de correlación de Rho de Spearman, a través de la 
cual se determina que existe una relación del 30.5% (Sig. = 0.008), entre los 
elementos fiabilidad y fidelización del cliente; correlación que es considerada  
como una relación baja. 
 
En la tabla N° 04, se puede evidenciar que el 44% de los clientes manifiesta 
que la dimensión  fiabilidad es baja (de los cuales indican que la fidelización de 
clientes es bajo en un 18.7 % y regular en un 81.3%,), y tiene una fidelización 
regular en 36%. Por lo que existen elementos a mejorar la capacidad del 
personal para solucionar los problemas de los clientes y que el cliente tenga la 
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Tabla cruzada D4: CAPACIDAD DE RESPUESTA *V2: FIDELIZACIÓN 









BAJO Recuento 6 11 17  
% del total 
8,0% 14,7% 22,7% 
Rho 
spearman 
REGULAR Recuento 8 37 45  
% del total 10,7% 49,3% 60,0% r = 0.059 
ALTO Recuento 0 13 13  
% del total 0,0% 17,3% 17,3% SIG= 0.613 
Total Recuento 14 61 75  
% del total 18,7% 81,3% 100,0%  
 
Fuente: Base de datos de la investigación 
 
Los resultados en la tabla nos demuestran que para responder la hipótesis se 
utilizó la prueba estadística de correlación de Rho de Spearman, a través de la 
cual se determina que existe una relación del 5.9% (Sig. = 0.613), entre 
capacidad de respuesta y fidelización del cliente; correlación que es 
considerada  como una relación moderada. 
 
En la tabla N° 05, se puede evidenciar que el 60% de los clientes manifiesta 
que la dimensión  capacidad de respuesta  es regular (de los cuales indican 
que la fidelización de clientes es bajo en un 18.7 % y regular en un 81.3%,), 
pero se debe tener en cuenta que solo el 17.3 % de los clientes afirman que la 
capacidad de respuesta es alta y 22.7% es bajo. Por lo que existen elementos 
a mejorar la rapidez de respuesta ante inquietudes de los clientes por lo que se 
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Tabla cruzada D5: EMPATIA *V2: FIDELIZACIÓN 







EMPATIA BAJO Recuento 11 11 22  
% del total 
14,7% 14,7% 29,3% 
Rho 
spearman 
REGULAR Recuento 3 46 49  
% del total 4,0% 61,3% 65,3% r = 0.263 
ALTO Recuento 0 4 4  
% del total 0,0% 5,3% 5,3% SIG= 0.023 
Total Recuento 14 61 75  
% del total 18,7% 81,3% 100,0%  
Fuente: Base de datos de la investigación 
 
Los resultados en la tabla nos demuestran que para responder la hipótesis se 
utilizó la prueba estadística de correlación de Rho de Spearman, a través de la 
cual se determina que existe una relación del 26.3% (Sig. = 0.023), entre la 
empatía y fidelización del cliente; correlación que es considerada  como una 
relación moderada. 
 
En la tabla N° 06, se puede evidenciar que el 65.3% de los clientes manifiesta 
que la dimensión  empatía  es regular (de los cuales indican que la fidelización 
de clientes es bajo en un 18.7% y regular en un 81.3%,), pero se debe tener en 
cuenta que solo el 5.3% de los clientes afirman que la empatía es alta y 29.3% 
es bajo. Por lo que existen elementos a mejorar como son el trato que tienen 
















En el desarrollo de esta investigación se ha realizado la revisión de estudios 
desarrollados con anterioridad, en el contexto nacional e internacional, según el 
objetivo principal de investigación, esta buscó: “Determinar la correlación entre 
la calidad de servicio y la fidelización de los clientes en la Caja Huancayo, 
agencia Canto Grande, 2016.”, donde se alcanzó favorablemente tanto en 
forma parcial como global. La Validez interna del estudio se sustenta en las 
siguientes evidencias: el resultado obtenido a través de la prueba de fiabilidad 
que determina la consistencia interna de los datos resultó de 0.805, para la 
primera variable y 0.766 para la segunda variable, permitiendo entender que 
los datos son confiables para continuar con el desarrollo de la investigación y la 
valides externa estuvo garantizada por uso de la teoría de calidad de servicio a 
Parasuraman, Zeithaml y Chiesa para la variable fidelización con la propuesta 
de dimensiones atraer, vender y satisfacer. 
  
 
Analizando los trabajos previos el estudio encontró aspectos de convergencia 
en relación a la investigación desarrollada por Zurita, J. (2015), el objetivo fue 
determinar cómo es la calidad  del servicio en el departamento de emergencia. 
La metodología fue descriptiva, de corte transversal. La población fue de 110 
pacientes y la muestra fue de 80, según el tipo de muestreo no probabilístico 
intencional. Teorías de soporte Parusaraman, Zeithaml (1985,1988) 
conceptualiza que la calidad de servicio como una función en discrepancia 
entre las sugerencias de los consumidores sobre el servicio que van a recibir y 
recepcionar. La presente investigación, muestra resultados acerca de las 
dimensiones de la calidad de servicio, si bien es cierto estas tienen una 
relación muy estrecha con la variable, porque el usuario es el quien califica de 
acuerdo a la empatía, confiabilidad, elementos tangibles, seguridad respuesta 
que está recibiendo por parte del personal de la empresa. La considere por que 
estudia exactamente a las mismas dimensiones que pondremos en estudio en 
esta tesis. 
 
También se llegó a coincidir con la investigación de Guerrero E. (2014), el 
objetivo fue conocer la relación entre el Servicio de calidad y fidelización, el 
 39  
 
estudio es cuantitativo la investigación de tipo aplicada con un nivel 
correlacional y diseño no experimental, conformada por una población censal 
de 22 analistas del área de negocios. El autor llega a la conclusión que existe 
una relación moderada de 30 % mediante la prueba del chi cuadrado, 
indicando que las dimensiones de la variable servicio de calidad conformada 
con las siguientes dimensiones como confiabilidad, aseguramiento, tangibles, 




El estudio realizado por Figueroa, M. (2014), Con el objetivo de conocer la 
relación de ambas variables. Se emplea el método de investigación cuantitativo 
de tipo aplicado, con un nivel de investigación descriptivo correlacional, de 
diseño no experimental. Con una población de 500 clientes del comercial 
Mirian, teniendo una muestra de 64 clientes al cual  utilizo el método la 
encuesta para obtener información a través del cuestionario estructurado y 
validado. Teniendo como autores a Vásquez, Rodríguez y Díaz  en calidad de 
servicio y Pamies como autor de fidelización de clientes; Llegando a la 
conclusión que si existe influencia significativa entre la calidad de servicio y la 
fidelización de clientes, determinando que existe una fuerte influencia 
significativa entre políticas y su relación con la fidelización por lo mismo que la 
calidad de un producto de marca y con prestigio tiene un alto impacto a la hora 
de tomar una decisión. Pero también nos indica que no existe una influencia 
significativa entre la evidencia física, la fiabilidad, e interacción personal con la 
variable fidelización dado que los clientes del centro comercial Mirian 
consideran que no tienen un alto impacto para su fidelización. 
 
 
Para finalizar con el contraste de estudios previos se tiene a Clavijo y Trujillo 
(2008), los autores presentaron como objetivo de diseñar un plan en el cual se 
creen acciones que se puedan aplicar al área de Banca Seguros del Banco 
Santander en Colombia, La investigación fue de nivel exploratorio descriptivo y 
de diseño no experimental en el que se realizó una encuesta a una muestra 
representativa de 32 clientes lo que indica que los estudios de calidad de 
servicio también están asociadas a otras variables como la lealtad de compra 
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en este caso.  Llegando a la conclusión de que el diseño del plan de retención 
y fidelización reveló que el Banco Santander ha logrado incrementar los índices 
de retención de la línea de servicios al cliente de Banca Seguros, sin embargo, 
el índice de fidelización no ha incrementado notable debido principalmente a la 
mala información que se brinda con respecto al producto ofrecido. 
 
 
Analizando los trabajos previos el estudio encontró aspectos de convergencia 
en relación a la investigación desarrollada por Requena, M. (2009), el objetivo 
fue determinar estudiar cómo es la calidad de servicio desde la perspectiva de 
los clientes para llevar el estudio cuantitativo de tipo de investigación 
descriptivo Tiene una muestra, efectuado mediante un censo y realizado por el 
periódico de la empresa Empleate .com, posee una población de 15 empresas 
En la calidad de servicio prestada por las empresas cazadoras de talento hacia 
los clientes se puede observar en la dimensión tangibilidad (relacionado con los 
aspectos de los recursos materiales, equipos, personal) que, aunque los 
gerentes generales creen que están prestando un buen servicio con un 60% en 
muy de acuerdo. Con los aspectos relacionados de los recursos obtenemos 
que los objetivos de este estudio y en concordancia con el análisis y discusión 
de los resultados obtenidos, se infieren y señalan las siguientes conclusiones 
que en la calidad de servicio prestada por las empresas cazadoras de talento el 























 Para el objetivo general de la presente investigación se puede concluir 
que existe una relación moderada entre la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes en el área de Créditos de la oficina de Caja 
Huancayo Canto Grande, 2016, considerando el coeficiente de 
correlación Rho de Spearman que es de 0.516 con un Sig. Bilateral de 
0.000). 
 
 Para el objetivo específico n° 1  de la presente investigación se puede 
concluir que existe relación baja entre elementos tangibles entre la 
fidelización de los clientes en el área de Créditos de la oficina de Caja 
Huancayo Canto Grande, 2016, considerando el coeficiente de 
correlación Rho de Spearman que es de 0.396 con un sig. Bilateral  0.000. 
 
 Para el objetivo específico n° 2  de la presente investigación se puede 
concluir que existe una moderada relación entre seguridad y la 
fidelización de los clientes en el área de Créditos de la oficina de Caja 
Huancayo Canto Grande, 2016, considerando el coeficiente de 
correlación Rho de Spearman que es de 0.456  con un sig. bilateral 0.000. 
 
 Para el objetivo específico n° 3  de la presente investigación se puede 
concluir que existe una baja relación entre la fiabilidad  y la fidelización 
de los clientes en el área de Créditos de la oficina de Caja Huancayo 
Canto Grande, 2016, considerando el coeficiente de correlación Rho de 
Spearman que es de 0.305 con un sig. Bilateral 0.000. 
 
 Para el objetivo específico n° 4  de la presente investigación se puede 
concluir que existe una relación moderada inversa entre la capacidad de 
respuesta y la fidelización de los clientes en el área de Créditos de la 
oficina de Caja Huancayo Canto Grande, 2016, considerando el 
coeficiente de correlación Rho de Spearman que es de 0.59 con un sig. 
bilateral 0.0613. 
 Para el objetivo específico n° 4  de la presente investigación se puede 
concluir que existe una baja relación entre la empatía y la fidelización de 
los clientes en el área de Créditos de la oficina de Caja Huancayo Canto 
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Grande, 2016, considerando el coeficiente de correlación Rho de 










































 Se recomienda mejorar la calidad de servicio mediante la 
infraestructura de la Oficina Caja Huancayo Canto Grande 2016, y 
capacitar mejor al personal para de esa manera pueda realizar una 
mejor atención al cliente; que los trabajadores demuestren fiabilidad 
para cumplir con sus promesas, y que tengan trato adecuado con cada 
uno de los clientes, de manera que se demuestre la empatía con los 
mismos. 
 Se recomienda mejorar los elementos tangibles, con la mejora de los 
equipos de cómputo con software actualizados para tener mayor 
búsqueda de información de manera que agiliza la atención a los 
clientes, asimismo se recomienda mejorar las apariencias físicas de los 
trabajadores mediante un uniforme formal adecuado y la infraestructura 
con mayor capacidad de atención. 
 Se recomienda que la empresa capacite de manera adecuada a los 
trabajadores en temas relacionados con calidad de servicio para tener 
una mayor seguridad en sus respuestas a los clientes. 
 Se recomienda mejorar la relación con los clientes para que confíen en 
la capacidad del personal al momento de determinar la aceptación de 
las solicitudes de préstamo. 
 Se recomienda mejorar la calidad de atención que se realice de la 
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